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บทคัดย่อ 
การพัฒนาอย่างรวดเร็วทางด้านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้สนับสนุนระบบจัดกา รลูกค้าสัมพันธ์หรือCustomer 
Relationship Management (CRM) โดยการน าโซเชียลมีเดีย(Social Media)มาใช้กับสถาบันการศึกษาเพ่ือปรับปรุง
ปฏิสัมพันธ์กับนักเรียนที่เป็นลูกค้าและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวในสถาบันการศึกษาเน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ปัจจุบันมีโดดเด่นด้านความสามารถเชิงรุกมากข้ึนการน าเทคโนโลยีที่มีการสื่อสารแบบสองทาง  และสามารถพูดคุยใน
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลกับลูกค้าแต่ละรายแทนการพบปะหน้ากันระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า  ช่วยสร้างความใกล้ชิด
ระหว่างองค์กรกับลูกค้าหรือสร้าง   ความใกล้ชิดระหว่างลูกค้ากับลูกค้ากันเองจนเกิดเป็นชุมชนออนไลน์ไม่ต่างไปจากเพ่ือนพูดคุย
กันผลที่ได้คือสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  และความพึงพอใจต่อลูกค้าจะกลายเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันทาง
การศึกษาที่ยังยืน 
 
ค าส าคัญ: การจัดการลูกค้าสัมพันธ์,  การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า,  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย 
 
Abstract 
The fast development in internet technology promotes the Customer Relationship Management (CRM) 
by using the Social Media in the higher education institutions for improving the interaction with the 
students who are customers. The long-term relationship in the higher education institutions can be 
maintained as the business environment at present has the strong point in the strategic competence. The 
application of two-way communication technology can offer the conversation individually with each 
customer instead of meeting between the sale persons and customers. This helps building the close 
relationship between the organization and the customers or building the close relationship among         
the customers until being the online community. This is not different from friends. The result is that            
the relationship with customers and the satisfaction of customers can be created. This  wi l l  be              
the advantages in  the sustainable academic competition.  
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1. บทน า 
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบันมีความโดดเด่นด้าน
ความสามารถเชิงรุกมากย่ิงข้ึนองค์กรที่ให้ความสนใจกับ
ความ ต้อ งการของลู กค้ า   และ ต้องการที่ จ ะประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว [1-4] องค์กรต้องมีส่วนผสมที่ลงตัว
ระหว่างนวัตกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศกระบวนการทางธุรกิจที่
มีประสิทธิภาพ [5]องค์กรส่วนใหญ่มีการน าระบบไอซีที 
(ICT)  มาใช้ในการแก้ปัญหาในการด าเนินงานให้มีความ
สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน  ในสภาพการด าเนินธุรกิจที่มีการ
แข่งขันสูงข้ึน  ระบบไอซีที เป็นเคร่ืองมือช่วยให้องค์กร
สามารถรักษาส่ วนแบ่ งทางการตลาด  และสามารถ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมได้อย่างรวดเร็ว [6]การเติบโต
ด้านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ระบบ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์มีประสิทธิภาพมากข้ึน  เทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ตเพ่ิมโอกาสส าหรับการปรับปรุงความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าด้วยการติดต่อสื่อสารที่แข็งแกร่ง  และมีลักษณะเฉพาะ
ส่วนบุคคลของลูกค้าแต่ละราย [7]  โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจมีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือ
บริการของบริษัททั้งน้ีจะมุ่งเน้นกิจกรรมการสื่อสารแบบสอง
ทางโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
กับลูกค้าให้ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายเป็นระยะเวลายาวนาน
[8]การสื่อสารแบบสองทางผ่านโซเชียลมีเดียแทนการพบปะ
หน้ากันระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าการพูดคุยผ่านCall 
Center หรือจากสื่ออื่นๆเช่นโทรทัศน์วิทยุหนังสือพิมพ์ป้าย
ประชาสัมพันธ์ย่ิงไม่ต้องพูดถึงเน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบ
ทางเดียวที่อยู่ในรูปของการโฆษณาในระดับมวลชนไม่มีการ
พูดคุยกับลูกค้าแต่ละรายบุคคลคนด้วยเหตุน้ีในการใช้
โซเชียลมีเดียในการพูดคุยกับลูกค้าน้ันจะน ามาซึ่งการรับรู้ถึง
ความต้องการในแต่ละบุคคลรับเร่ืองร้องเรียนถึงปัญหาต่างๆ
ของสินค้าหรือบริการตลอดจนย่ิงพูดคุยย่ิงใกล้ชิดระหว่าง
องค์กรกับลูกค้าหรือจากลูกค้ากับลูกค้ากันเองจนเกิดเป็น
ชุมชนออนไลน์ไม่ต่างไปจากเพ่ือนพูดคุยกันต่างจากการ
พูดคุยกันแบบหน่ึงต่อหน่ึงของCall Center จะไม่เกิดความ
สนิทสนมเพราะเจ้าขององค์กรคงไม่โทรไปทักทายลูกค้าผ่าน
Call Center ในแบบโซเชียลมีเดียที่สามารถทักทายผ่านทาง
แอพลิเคช่ันต่างๆ ได้ 
การประยุกต์ใช้โซเชียลมีเดียในสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพการสร้างความสัมพันธ์ที่เป็นไปในเชิงบวก
กับนักเรียนที่เป็นลูกค้าต้องมีความสอดคล้อง  เหมาะสมกับ
พฤติกรรมของลูกค้ายุคปัจจุบันและสามารถใช้ช่องทางการ
ติดต่อสอบถามที่เหมาะสมผ่านโซเชียลมีเดียในการเรียนรู้
เกี่ยวกับความต้องการ มุมมองและสามารถน าข้อมูลมา
วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ
เฉพาะในแต่ละบุคคลซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะน าไปสู่ความภักดีของ
ลูกค้าท่ีมีต่อสถาบันการศึกษาได้  
 
2. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  
การจั ดการลู กค้ าสั ม พั น ธ์  (Customer Relationship 
Management: CRM) คื อ ก ร ะ บ ว น ก า ร จั ด ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้
บุคลากรอย่างมีหลักการ  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
ได้ ถูกน ามาใช้กับการประกอบธุรกิจมากย่ิงข้ึนเร่ือยๆ
เน่ืองมาจากจ านวนคู่แข่งของธุรกิจแต่ละประเภทเพ่ิมข้ึนสูง
มากการแข่งขันรุนแรงข้ึน  ในขณะที่จ านวนลูกค้ายังคงเท่า
เดิมธุรกิจจึงต้องพยายามสรรหาวิธีที่จะสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้าอันจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในที่สุด [9-10] 
 
3. องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ [8] มีดังน้ี   
1) ข้อมูล  (Information) คือองค์ประกอบหลักของ 
CRM ซึ่งเป็นการรวบรวมข้อมูลต่างๆเอามาใช้งานได้แก่ช่ือ-ที่
อยู่ของลูกค้าเพ่ือช้ีว่าข้อมูลที่เก็บคือใครข้อมูลทางการตลาด
ที่ลูกค้าติดต่อกับบริษัทเช่นพฤติกรรมในการซื้อ 
2) กระบวนการ (Process) กระบวนการทุกอย่างที่น า
ลูกค้าเข้ามาเกี่ยวเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนในปัจจุบันและที่
จะเกิดข้ึนในอนาคตเป็นจุดเร่ิมต้นให้บริษัทได้ข้อมูลและ
กระบวนการเพ่ิมมากข้ึน 
3) เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง (Technology) เทคโนโลยีที่
น ามาช่วยในลักษณะเป็นเคร่ืองมือช่วย 
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4) คน (People) เกี่ยวกับคนซึ่งเป็นการปรับ/เร่ิมใหม่ใน
การเปลี่ยนแปลงการท างานเพ่ือให้คนคุ้นเคยในการท างาน
มากย่ิงข้ึน 
 
4. หลักการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
หลักการจัดการลูกค้าสัมพันธ์[11]มีดังน้ี   
1) ต้องมีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเพ่ือน าข้อมูลจาก
ฐานข้อมูลลูกค้ามาใช้ประโยชน์ในการจัดท ากิจกรรมซึ่งท าให้
เกิดผล คือ ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้า
โดยตรง 
2) การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึงเป็นการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละคนไม่ว่าจะเป็นการให้บริการ หรือ
การสื่อสารหากมีการให้บริการลูกค้าจ านวนมากโอกาสที่จะ
เกิดสิ่ งที่ เรียกว่า  Mass Customization Marketing เป็น
การตอบสนองลูกค้าจ านวนมากได้ 
3) วิเคราะห์ก าไรที่ได้จากลูกค้าเพ่ือการออกแบบกลยุทธ์
การตลาดและการจัดการให้เหมาะสม 
4) คุณค่าของลูกค้าในระยะยาวเป็นการประเมินความ
เป็นไปในอนาคตระยะยาวว่าลูกค้าแต่ละรายสร้างคุณค่า
ให้แก่องค์กรได้ในระยะยาว 
5) โปรแกรมการรักษาลูกค้าเป็นรายการพิเศษบางอย่าง
ที่ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อหรือใช้บริการจากผู้ใช้งานบ่อยข้ึน
โดยไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากคู่แข่ง 
6) ส่วนแบ่งฐานลูกค้าหรือ Customer Share เป็นการ
วัดจ านวนลูกค้าหรือธุรกิจที่ส าคัญๆเพราะฐานลูกค้ามี
ความส าคัญต่อการให้บริการหรือขายสินค้ามากกว่ายอดขาย 
 
5. รูปแบบการใช้ โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ ์
รูปแบบการใช้ โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์[12]มีดังน้ี   
1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอความคิดเห็น
ต่างๆ  
2) ใช้ในการให้บริการลูกค้าเชิงรุก (Active Customer 
Service) กับลู กค้ า  องค์ กรสามารถท าการตรวจสอ บ 
(Monitoring) ได้ว่าใครมีปัญหาเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการของตนโดยไม่จ าเป็นต้องรอคอยให้ลูกค้าแจ้งเข้ามา
แต่อาศัยเคร่ืองมือในการค้นหาว่ามีบทสนทนาที่เกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการของตนในโลกออนไลน์หรือไม่  
3) ใช้ในการให้บริการแบบ 1 ต่อ (Customization and 
Personalization) การให้บริการที่ตอบสนองความต้องการของ
แต่ละบุคคลน้ันสามารถท าได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านทาง
การค้าออนไลน์  
4) ใช้ในการโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty 
Program) คือ หลักการของพาเรโต (Pareto Principle) 
กล่าวคือรายได้ส่วนใหญ่ของร้านค้าจะมาจากลูกค้าท่ีภักดีที่มี
จ านวนน้อยขณะที่ลูกค้าทั่วๆไปที่มีจ านวนมากกลับสร้าง
รายได้ให้แก่บริษัทเพียงเล็กน้อยเท่าน้ัน ดังน้ันองค์กรจึงควร
เอาใจใส่ลูกค้าที่ภักดีหรือลูกค้าประจ าโดยการให้สิท ธิ
ประโยชน์ที่สูงกว่าลูกค้าท่ัวๆไป 
 
6. แนวคิดการน าโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช้ใน
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับสถาบันอุดมศึกษา 
จากการศึกษางานวิจัยทั้งในและต่างประเทศพบว่ามี
นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความสนใจจะที่น าการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM)  มาประยุกต์ในกระบวนการขององค์กร  
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดระหว่างกับลูกค้าโดยอาศัย
เทคโนโลยีและช่องทางสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมาเป็น
ตัวขับเคลื่อนเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและสามารถเข้าถึงกลุ่ม
คนจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว [13]  ซึ่งอาศัยเทคโนโลยี
ออนไลน์และบริการจากระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ืออ านวยความ
สะดวกในชีวิตประจ าวันเช่น การติดต่อสื่อสารการรับส่ง
ข่าวสารผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์การพูดคุย และ
แสดงความคิดเห็นผ่านเครือข่ายออนไลน์เป็นต้น  สิ่งเหล่าน้ี
ส่งผลให้นักเรียนที่เป็นลูกค้าสามารถรับสื่อได้ตลอดเวลา  ทั้ง
จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์  หรือจากอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ
ผ่านโซเชียลมีเดียสื่อเหล่าน้ีช่วยในการเข้าถึงลูกค้าแบบ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึนรวมถึงช่วยส่งเสริมการปฏิสัมพันธ์แบบ
สองทาง  เหมาะส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในยุค
ปัจจุบัน 
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Elaine D. Seeman and Margaret O’Hara[14] ไ ด้
ศึกษาและท าการส ารวจการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
สถาบันอุดมศึกษาการพัฒนาและการด าเนินการของโครงการ
CRM  ในวิทยาลัยชุมชนของรัฐได้ส ารวจผลที่ได้จากการใช้
CRM  รวมถึงมุ่งเน้นให้นักเรียนเป็นศูนย์กลางในการปรับปรุง
ข้อมูลของลูกค้า  และการจัดการกระบวนการเพ่ือเพ่ิมความ
จงรักภักดีและความสัมพัน ธ์ของนักเรียนเน่ืองจากมี
สถาบันการศึกษาเพ่ิมมากข้ึนการยอมรับการเรียนรู้ทางไกล  
CRM และe-businessแพร่หลายมากข้ึนการมองนักเรียนให้
เป็นลูกค้ าท าให้ ได้ เป รียบในการแข่งขันและช่วยเพ่ิ ม
ความสามารถของสถาบันที่จะดึงดูดรักษา และการให้บริการ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
อย่างไรก็ตาม  จากการศึกษาค้นคว้าจากบทความและ
งานวิจัยที่ผ่านมา  ผู้เขียนมีแนวคิดการน าโซเชียลมีเดียมา
ประยุกต์ใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับสถาบันอุดมศึกษา  
ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์หรือแลกเปลี่ยนแนวความคิด
รวมถึงข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน  โดยมีเป้าหมาย  หรือมี
ความสนใจไปในทิศทางเดียวกันระหว่างสถาบันการศึกษากับ
นักเรียนที่ เป็นลูกค้า โดยผู้เขียนจะขอยกตัวอย่างโซเชียล
มีเดียของเฟซบุ๊กมาประยุกต์ใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
กับสถาบันอุดมศึกษาตามรูปแบบการใช้ โซเชียลมีเดีย
ส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่กล่าวไว้ 
1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอความคิดเห็น
ต่างๆ ผ่านทางหน้าวอลล์เฟซบุ๊กเฟสบุ๊คแมสเสจและเฟสบุ๊ค
กรุ๊ป 
2) ใช้ในการให้บริการลูกค้าเชิงรุก (Active Customer 
Service) โดยอาศัยเคร่ืองมือในการค้นหาว่ามีบทสนทนาท่ี
เก่ียวข้องกับ Feedback หรือการเสนอความคิดเห็นจาก
นักศึกษาท่านอื่นๆ อีกไหม 
3) ใช้ในการให้บริการแบบ 1 ต่อ 1.(Customization and 
Personalization) เพ่ือตอบสนองความต้องการของแต่ละ
บุคคล  โดยส่งสิ่งที่นักศึกษาต้องการ  หรือตอบค าถามในสิ่ง
ที่เขาอยากรู้ผ่านทางเฟสบุ๊คแมสเสจ 
4) ใช้ในโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty 
Program) จะใช้เฟซบุ๊กใน 2 รูปแบบ คือการใช้ เฟสบุ๊คโปร
ไฟล์ในส่วนของสถาบันการศึกษา และเฟสบุ๊คกรุ๊ปส าหรับ
พูดคุยกับสมาชิก ที่เป็นนักศึกษาโดยสถาบันการศึกษาใช้การ
พูดคุยอย่างเป็นกันเอง เมื่อมี ข่าวประชาสัมพันธ์  หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ  ก็แจ้งผ่านทางหน้าวอลล์เฟซบุ๊กท าให้
นักศึกษาทราบข้อมูลข่าวสาร  หรือกิจกรรมของสถาบันการศึกษา  
ส่วนการใช้เฟสบุ๊คกรุ๊ปสถาบันการศึกษาจะใช้พูดคุยกับ
นักศึกษาซึ่งเป็นกลุ่ม 
ทั้งน้ีการสร้างเฟสบุ๊คกรุ๊ปสามารถเลือกกรุ๊ปได้ 3 รูปแบบ 
[12]  คือ 
1) Open – ใครก็สามารถเห็นกรุ๊ปได้ทราบว่าใครเป็น
สมาชิก และอ่านข้อความท่ีถูกโพสต์ได้ 
2) Closed – ใครก็สามารถเห็นกรุ๊ปได้แต่สมาชิกเท่าน้ัน
ที่จะเห็นข้อความท่ีถูกโพสต์ 
3) Secret – เฉพาะสมาชิกที่เห็นกรุ๊ปใครเป็นสมาชิก และ
เห็นข้อความท่ีถูกโพสต์ 
ข้อสังเกตของการใช้เฟสบุ๊คกรุ๊ปเพ่ือ Loyalty Program 
คือ องค์กรไม่ได้มีความประสงค์ที่จะเพ่ิมจ านวน สมาชิก
มากๆ เหมือนการใช้เฟสบุ๊คเพจแต่เน้นการให้ลูกค้าประจ า
เกิดความภูมิ ใจที่ ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของคลับพิเศษ 
(Exclusive) ซึ่งวิธีการน้ีเหมาะอย่างย่ิงกับสินค้าหรือบริการ
ที่ใช้กลยุทธ์ที่เฉพาะเจาะจง (Focus Strategy) 
 
7. สรุป 
การน าโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช้ในการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์กับสถาบันอุดมศึกษา โดยมีจุดมุ่ งหมายเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการสร้างความสัมพันธ์ที่เป็นไปในเชิงบวกกับ
นั ก เรีย นที่ เป็ น ลู ก ค้ า  แล ะส ามารถ ใช้ ช่อ งท างการ
ติดต่อสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียตอบสนองความต้องการ
เฉพาะในแต่ละบุคคลในบทความน้ีได้น าเสนอรูปแบบการใช้
โซเชียลมีเดียส าหรับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ  คือ 1) ใช้ในการรับ Feedback หรือการเสนอ
ความคิดเห็นต่างๆ  2) ใช้ในการให้บ ริการลูกค้าเชิงรุก 
(Active Customer Service)  3)ใช้ในการให้บริการแบบ1 
ต่อ1 (Customization and Personalization) และ4)ใช้ใน
การโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์ (Loyalty Program) 
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ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ย่ังยืน
และช่วยลดค่าใช้จ่ายขององค์กรได้ 
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